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ÖZ: Bu çalışmada e-ticaret kavramı tanımlanmış ve ilgili teorik çerçeveler kapsamlı biçimde ele alınmıştır. 
Çalışmanın amacı ve kapsamı doğrultusunda uygun literatür detaylı incelenmiş, hem teorik hem de uygulamaya 

yönelik çeşitli katkılar açıkça vurgulanmıştır. Küresel e-ticaret verileri ile en önemli e-ticaret uygulamaları 

sunulmuş, Afrika, Amerika, Asya ve Avrupa kıtalarında e-ticaretin sosyo-ekonomik koşullar, nüfus büyüklüğü ile 

gelişmişlik düzeylerine bağlı olarak farklılıklar gösterdiği ortaya konmuştur. Türkiye'de e-ticaretin mevcut durumu, 

güncel verileri ve başlıca uygulamaları ayrıntılı bir biçimde değerlendirilmiştir. Araştırmanın devamında, 

Türkiye'deki e-ticaret kullanıcılarının cinsiyet, yaş ile eğitim düzeylerinin müşteri deneyimi üzerindeki etkisini 

incelemek amacıyla üç hipotez geliştirilmiştir. Müşteri deneyimi; memnuniyet, güven, satış sonrası hizmet kalitesi, 

e-ticaret reklamları ve çevrimiçi market ile yemek siparişleri ile tanımlanmıştır. Veriler, basit rastgele örnekleme ile 

seçilen 301 katılımcıdan anket yoluyla toplanıp SPSS 26.0 programı ile analiz edilmiştir. Bulgular, demografik 

özelliklerin müşteri deneyimini önemli ölçüde etkilediğini göstermiştir; sonuçlara göre çeşitli öneriler sunulmuş ve 

geleceğe yönelik yeni araştırma alanları belirlenmiştir. 
Anahtar Kelimeler: E-ticaret, E-ticaret uygulamaları, Dünyada e-ticaret, Türkiye’de e-ticaret. 

 

THE E-COMMERCE TECHNIQUES IN THE WORLD AND 

RECOMMENDATIONS TO TURKEY 

ABSTRACT: In this study, the concept of e-commerce is defined, and relevant theoretical frameworks are 

discussed comprehensively. Literature appropriate to the scope and objectives of the research is thoroughly 

reviewed, with both theoretical and practical contributions clearly highlighted. Global e-commerce data and the 

most important e-commerce applications are presented, revealing that e-commerce varies across Africa, America, 

Asia, and Europe depending on socio-economic conditions, population size, and levels of development. The current 

state, up-to-date statistics, and major applications of e-commerce in Türkiye are examined in detail. Three 

hypotheses are developed to investigate the impact of gender, age, and educational level of e-commerce users in 

Türkiye on customer experience. Customer experience is defined by satisfaction, trust, after-sales service quality, e-
commerce advertising, and online grocery and food ordering. Data were collected from 301 participants selected by 

simple random sampling and analyzed using SPSS 26.0. Findings show that demographic characteristics 

significantly affect customer experience; based on the results, various recommendations and future research areas 

are suggested. 

Keywords: E-commerce, E-commerce techniques, E-commerce in the world, E-commerce in Turkey. 
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1. GİRİŞ 
Ticaret, tarih boyunca insanlar arasında hep varolmuş bir olgudur. Dünyanın, sosyal, ekonomik ve 

dini gibi özellikleri birbirinden farklı birçok ülkeye ve sayılamayacak derecede ürüne sahip olması, 

uluslararası ticaretin gerçekleşmesini engellenemez yapmasına sebebiyet vermektedir (Yüksel ve 

Sarıdoğan, 2011). İnternetin hayatımıza girmesiyle beraber birçok şey değişmiş ve dijitalleşme yoluna 
girilmiştir. Bütün bu oluşumun yanında ticaretin de internetten etkilenmesi ve internetle entegre olması 

kaçınılmazdır. Çağın gerektirdiklerine uymak durumunda olan ticaretin yeni bir sürümü ortaya çıkmıştır. 

Geleneksel ticaretin yeni kavramının adı ise elektronik ticaret bir başka söylem ile “e-ticaret”tir. 
Türkiye’de e-ticaret kavramı, 6563 sayılı Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun ile 

“fiziki olarak karşı karşıya gelmeksizin, elektronik ortamda gerçekleştirilen çevrimiçi iktisadi ve ticari 

her türlü faaliyet” olarak tanımlanmaktadır (Ticaret Bakanlığı). 

Dünya Ticaret Örgütü (DTÖ) ise e-ticareti, “mal ve hizmetlerin elektronik yollarla üretimi, 
dağıtımı, pazarlanması, satışı veya teslimi olarak” tanımlamıştır (World Trade Organization [WTO], 

2022).  

Ekonomik Kalkınma ve İşbirliği Örgütü (OECD), “mal veya hizmetin, bilgisayar ağları üzerinden 
gerçekleştirilen satışı veya satın alınması” olarak e-ticareti açıklamıştır (Organisation for Economic Co-

Operation and Development [OECD], 2017). 

Avrupa İstatistik Ofisi (EUROSTAT) ise e-ticareti, “işletmeler, haneler, bireyler veya özel 
kuruluşlar arasında, internet veya diğer bilgisayar aracılı (çevrimiçi iletişim) ağlar üzerinden 

gerçekleştirilen elektronik işlemler yoluyla mal veya hizmetlerin satılması veya satın alınması” olarak 

tanımlamaktadır. (European Statistical Office [EUROSTAT], 2024) 

E-ticaret, literatürde farklı açıklamalara sahip olmakla beraber kesin ve üstünde hemfikir olunan 
bir tanıma sahip değildir. Bu durumun sebebi olarak da içeriğinin çok geniş olması ve birden fazla kişi ya 

da kuruluş tarafından farklı ifade edilmesidir (Anbar, 2001). Bu çalışma, e-ticareti kısaca şu şekilde 

toparlamıştır: “Her türlü mal ve hizmet alışverişinin elektronik ortamda, 7/24 ulaşılabilir şekilde bir 
dijital pazarda gerçekleşmesidir.” 

Akademi için bolca çalışma alanı yaratan e-ticaret kavramı, dijital dünyada da çok hızlı değişim 

yaşamaktadır. Bunun yanı sıra gelecekte de ticarette değişiklikler yaşatabilecek olup aslında geleceğin 
temellerinin şu an atılıyor olması bu çalışmanın gerçekleşmesinin ana amaçlarındandır. Doğrudan 

dünyada ve Türkiye’deki e-ticaret uygulamalarını gösteren bir çalışmanın olmaması da bu çalışmanın 

önemini göstermektedir.  

Çalışmada giriş bölümünde, e-ticaret kavramının tanımı işlenmiş olup kullanılan teoriler 
gösterilmiştir. Hemen devamında ise literatür taraması ve çalışmanın katkısı işlenmiştir. E-ticaret verileri 

ve uygulamaları sırasıyla dünya genelinde ve Türkiye özelinde gösterilmiştir. Son bölüm olarak ise 

çalışmada gerçekleştirilen anket araştırmasının sonuçları analiz edilmiş olup bu sonuçlar doğrultusunda 
önerilerde bulunulmuştur. 

2. E-TİCARETTE KULLANILAN TEORİLER 
Özdemir (2021), e-ticarette öne çıkan teorilere sinyal teorisi, neden-sonuç zinciri teorisi, güven 

transfer teorisi gibi örnekler vermiştir. Sinyal teorisi, göndericinin bilgiyi iletip iletmeyeceği veya nasıl 

ileteceğini seçmesi ve alıcının da sinyali nasıl yorumlayacağını seçmesi olarak ifade edilebilir (Connelly 

vd., 2011). Özdemir ise tüketici güveni üzerinde durarak sinyal teorisini, işletmelerin, e-ticaret sitesinin 
teknik özellikleri, kalitesi, tasarımı ve bilinirliği gibi unsurlarla tüketicilere sinyal yollayarak onları 

alışveriş yapmaya ikna edebilme çabası olarak açıklamıştır. Anket çalışmasında site tasarım ve ara yüzü 

hakkında sorular sorulmuştur. 

Tüketicilerin hangi ürünü, o ürünü ne amaçla aldıklarını, o üründe ne gördüklerini tüketicinin 
gözüyle ortaya koymayı amaçlamaya neden sonuç zinciri teorisi adı verilmektedir (Kangal, 2013). E-

ticaretle ilgili olarak yine e-ticaret sitesinin tasarım, kalite, içerik gibi özelliklerinin yanı sıra ürün ve 

hizmet özelliklerinin tüketicilerde satın alma davranışı üzerinde olumlu sonuç doğurması olarak ifade 
edilmektedir. Bu durumun tüketicileri memnun ederek tekrar alışveriş yapma alışkanlığı 

kazanabileceklerini de ifade etmiştir (Özdemir, 2021). Bu çalışmada gerçekleştirilen anket çalışmasında 

da güven üzerine sorular sorulmuş olup e-ticarette güven eksikliği görülmüştür. 
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E-ticaretin en büyük sorunlarından olan güven eksikliği üzerine inşa edilen güven transfer teorisi, 

Stewart (2013) tarafından e-pazaryerlerine olan güvenin e-pazaryerinde olan satıcılara aktarılması olarak 
ifade edilmiştir (Gedik, 2023). Konunun kısaca açıklanması gerekirse tüketici, güvendiği ve bildiği e-

pazaryerlerinde hiç bilmedikleri satıcılardan alışveriş yaparak e-pazaryerleri aracılığıyla satıcılara 

güvenmektedir. Anket çalışmasında da e-pazaryerleri ile ilgili sorular sorulmuş olup müşterilerin 

tercihleri öğrenilmek istenmiştir. Ayrıca dünyada ve Türkiye’de de e-ticaret uygulamaları araştırılıp ilk 
sıralarda hep e-pazaryerleri olduğu görülmüştür. Söz konusu bu teoriler de çalışmaya destek olarak 

sunulmuş olup anket çalışmasına temel oluşturmuştur. 

3. LİTERATÜR ÖZETİ VE ÇALIŞMANIN KATKISI 
Literatürde e-ticaretin tanımı farklı bakış açısıyla işlenmiştir. Yılmaz ve Bayram (2020), e-ticaretin 

üretimden satış sonrasına kadar tüm aşamaları kapsadığını vurgularken, Gedik (2021) ise bu tanımı 

sadece internet üzerinden ürün ve hizmet alışverişi olarak tanımlamıştır. Küpoğlu (2008), e-ticareti teknik 
olarak bilgisayarlar arası ticari uygulamalarla açıklamış, Donici vd. (2012) ve Mainardes vd. (2020) ise 

daha basit bir yaklaşımla elektronik ortamın geleneksel ticarete alternatif yönünü öne çıkarmıştır. 

Maulana vd. (2023) ise dijital tabanlı ürün alışverişine odaklanarak kavramı daha dar bir çerçevede 
tanımlamıştır. Bu tanım çeşitliği, e-ticaretin çok kapsamlı yapısını göstermekle beraber, tanımlar 

arasındaki farklılıkların e-ticaret kavramının hatlarının netleşmesini güçleştirdiği görülmektedir. Bu 

nedenle, bu çalışma tanımları harmanlayarak e-ticareti “her türlü mal ve hizmet alışverişinin elektronik 
ortamda, 7/24 ulaşılabilir şekilde bir dijital pazarda gerçekleşmesi” olarak açıklamış ve literatürdeki 

parçalı tanımlara bütüncül bir alternatif sağlamıştır. 

E-ticaret avantaj ve dezavantajları üzerine literatür taraması yapılması çalışmayı daha iyi anlamak 

adına önemlidir. Bu literatür incelendiğinde de kavramsal tanımlama gibi benzer bir çeşitlilik göze 
çarpmaktadır. Molla ve Heeks (2007), Kalaycı (2008), İşler (2008), Türker (2009), Baş ve Yalçın (2012), 

Şener ve Coşkun (2018), Kuyucu (2019), Erdoğan (2019), Güven (2020) ile Çakır ve Özcan (2021) gibi 

çalışmalar incelendiğinde e-ticaretin maliyetleri düşürdüğü, küresel pazarlara erişim sağladığı ve zaman 
tasarrufu sağladığını vurgulamıştır. Buna karşılık Anbar (2001), Kırveli (2006), Diker ve Varol (2013), 

Aydın ve Derer (2015), Liu vd. (2022), Soni (2023) ve Loo vd. (2024) gibi çalışmalar ise e-ticaretin 

gizlilik, ödeme, yasal düzenleme, yüksek rekabet ve müşteri güveni gibi güçlükler barındırdığını tespit 
etmişlerdir. Bu durum, e-ticaretin fırsatlarının olduğu kadar yapısal riskler içerdiğini de göstermektedir. 

Öte yandan firmalar ve politika yapıcılar avantaj ve riskleri eş zamanlı yönetmek zorundadır. Bu 

durumda da tek yönlü analizler pratikte sınırlı kalmaktadır. Bu çalışma ise her iki yönü de dikkate alarak 

dengeli bir perspektif sunmaktadır. 
Müşteri memnuniyeti ve sadakat üzerine yapılan araştırmalar da farklı bulgular ortaya koymuştur. 

Örneğin, Bakır ve Bekereci (2020) e-memnuniyetin e-sadakati üzerinde olum etkisini ortaya koyarken, 

Akıskalı ve Kitapçı (2021) İngiltere ve Türkiye ikili karşılaştırmasında e-hizmet kalitesi ile e-
memnuniyet arasındaki ilişkinin her iki ülkede de anlamlı olduğunu, ancak e-sadakat üzerindeki etkinin 

yalnızca İngiltere’de geçerli olduğunu göstermiştir. Bu durum, memnuniyet ve sadakat ilişkilerinin 

bağlamsal faktörlere göre değişebildiğini ortaya koymaktadır. Benzer şekilde, seçili ülkeler üzerinde 

çalışma yapan Şaan ve Tiltay (2021), ürün yorumlarının satın alma davranışına etkisini belirtmişlerdir. 
Köprülü ve Turhan (2021) ile Alhussein ve Atılgan (2021) ise site tasarımı ve ara yüzünün memnuniyet, 

güven ve satın alma niyetleri üzerindeki belirleyici rolünü göstermişlerdir. Ancak bu çalışmaların çoğu 

yalnızca bir ya da iki parametreye odaklanmış, memnuniyet, güven, hizmet kalitesi, reklamlar ve 
çevrimiçi alışveriş deneyimlerinin birlikte işlendiği kapsamlı bir çerçeve sunmamıştır. Dolayısıyla 

mevcut çalışmalar, e-ticaret deneyimini parçalı gruplarda işlemiş ve parametreler arası etkileşimlerinden 

eksik kalmıştır. Bu eksiklik, e-ticaret müşterilerinin davranışlarını bütünsel olarak anlama konusunda 
önemli bir boşluk yaratmaktadır. Bu çalışma ise söz konusu parametreleri aynı anda inceleyerek bu 

boşluğu doldurmayı ve literatüre bütüncül bir bakış açısı kazandırmayı amaçlamaktadır. 

 

4. DÜNYADA E-TİCARET 
E-ticaret dünyada büyük bir hacme sahiptir. Kuşkusuz bu büyüklüğe ulaşmada COVID-19 

salgınının da etkisi vardır. Dünya Sağlık Örgütü’nün (DSÖ) bu salgını pandemi ilan etmesi ve küresel 
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boyutta karantinalar uygulanması kişilerin hayat standartlarını değiştirmesinin yanında tüketici 

alışkanlıklarını da baştan aşağı tekrardan şekillendirmiştir. Bilişim Sanayicileri Derneği’nin (TÜBİSAD) 
2021 yılında gerçekleştirdiği bir çalışmada, 2019 yılında 3,4 trilyon Amerika Birleşik Devletleri (ABD) 

doları olan küresel e-ticaret hacmi 2020’de %26 büyüyerek 4,3 trilyon ABD dolarına (USD) ulaştığı 

görülmüştür. 

Dünya nüfusunun hızlı bir biçimde artmaya devam etmesi ve insanların internete ulaşım hızının 
ilerlemesi e-ticaret dünyasının da daha çok kullanılmasını gerçekleştirmektedir. E-ticareti etkileyen 

faktörlerden biri de internete erişimdir. İnternete erişim oranının yüksek olması tamamıyla internet ortamı 

üzerinden gerçekleşen alışveriş sayısını da artıracağı için dünyada e-ticaretin payı doğrudan artacaktır. 
Genel bir ifade ile e-ticaretin önündeki en büyük engel dünya üzerinde internete ulaşım zorluğudur. 

İşletmeler için çok önemli bir konu olan e-ticaret trafiği, o sitenin tıklanma sayısı yani sitenin elde 

ettiği ziyaretçi sayı anlamına gelmektedir. Zhukova (2023) yaptığı bir çalışmada 2023 yılında dünyada e-
ticaret trafiğinin %31’i ABD’de gerçekleşmektedir. Onu ikinci sırada takip eden ise dünyada en yüksek 

nüfusa sahip ülke olan Hindistan olurken o da yaklaşık %8’lik bir paya sahip olmuştur. 

Gelecekte en kalabalık bölgelerden biri olacak olan Afrika'da ise en fazla e-ticaret trafiğine sahip 

olan ülkeleri Birleşmiş Milletler Ticaret ve Kalkınma Konferansı (UNCTAD)’nın Afrika'da Ekonomik 
Kalkınma Raporu 2023 verileri ışığında Nijerya, Güney Afrika ve Mısır'ın olduğu görülmektedir  

(UNCTAD, 2023). 

Ticaret Bakanlığı (2024)’nın Potansiyel E-İhracat Pazarları adlı raporunda küresel e-ticaret 
hacimleri incelendiğinde %51,31 ile Çin’in lider konumda olduğu ABD’nin ise %19,31 ile ikinci 

konumda olduğu görülmektedir. Onların hemen ardından gelen Birleşik Krallık ise bu küresel hacmin 

%3,60’ına sahipken Japonya ve Güney Kore’de bu oranlar sırasıyla %3,36 ve %2,15’tir. 
2022 yılı verilerine bakıldığında ise sıralama aynı durumdayken Çin %50,88, ABD %18,42, 

Birleşik Krallık %5,01, Japonya %3,41 ve Güney Kore %3,31 oranlarında olduğu görülmektedir. 

2022 ve 2023 verileri karşılaştırıldığında ise ilk iki sırada olan Çin ve ABD küresel e-ticaret 

hacmindeki payını artırırken Birleşik Krallık yüksek bir oranda düşüş yaşamıştır. Japonya ve Güney 
Kore’de de düşüşler görülürken Japonya, Birleşik Krallık ve Güney Kore’ye nispeten daha az bir düşüş 

yaşamıştır. Sadece ilk beş ülkenin değil diğer ülkelerin de payını görebilmek adına küresel e-ticarette 

payı %1’in üstünde olan ülkelerin ve aynı zamanda Türkiye’nin de payının gösterildiği Tablo 1 
hazırlanmıştır. 

Tablo 1. Seçili ülkelerin küresel e-ticaret payları.  

Ülke Pay (%) Ülke Pay (%) 

Çin Halk Cumhuriyeti 51,31 Fransa 1,39 

Amerika Birleşik Devletleri 19,31 Kanada 1,38 

Birleşik Krallık 3,60 Rusya Federasyonu 1,33 

Japonya 3,36 Endonezya 1,30 

Güney Kore 2,15 Brezilya 1,20 

Almanya 2,00 Türkiye 0,48 

Hindistan 1,73   

Kaynak: Türkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlığı. 

 

İncelenen raporun da gösterdiği üzere gerek nüfus yoğunluğu gerekse teknolojinin gelişmişliği 
Çin’i e-ticaret pazarının en büyük ülkesi yapmaktadır. Ancak sadece nüfus yoğunluğun yeterli 

olmadığının en büyük kanıtını ise dünyanın en kalabalık ülkesi olmasına rağmen küresel e-ticaret 

hacminin sadece %1,73’üne sahip olan Hindistan özelinde görmek mümkündür. 
Ticaret Bakanlığı’nın raporuna göre 2023 yılında e-ticaretin küresel hacmi 5,8 trilyon USD 

seviyesini bulmuştur. E-ticaret dünyada her yıl üst üste hacmini geliştirmeye devam ederken gelecek için 

de önü parlak bir şekilde yukarıda bahsedilen sayıların çok üstüne çıkacağı aşikardır. 2024 yılında 7,6 

trilyon USD olması beklenen e-ticaret pazarının 2032 yılına kadar ise 21 trilyon USD seviyelerine 
ulaşması beklenmektedir (Shivkumar, 2024). 

Dünya, bu kadar geniş bir e-ticaret hacmine sahip olmasının yanı sıra bünyesinde de çok fazla e-

ticaret sitesi de barındırmaktadır. Yapılan bir analize göre 2019’da 9,2 milyon adet olan e-ticaret site 
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sayısı 2023’te 26,5 milyon adede yükselmiştir. Veriler incelendiğinde ise bu sitelerin yaklaşık 14 milyon 

adedine ABD sahipken onu 1,24 milyon adet ile Birleşik Krallık takip etmektedir (Kiniulis, 2023). 
E-ticaret siteleri incelendiğinde ise dünyada en önde gelen uygulamanın Amazon olduğu 

görülmektedir. Amazon’un 2023 yılında piyasa değeri yaklaşık olarak 1,32 trilyon USD iken, hemen 

ardından gelen ve Çin’in en büyük e-ticaret uygulamalarının sahibi olan Alibaba ise 214 milyar USD ile 

dünyada ikinci konumdadır (Chevalier, 2024a). Trafik olarak incelendiğinde ise Amazon ilk sıradaki 
yerinde devam ederken ikinci sırada Aliexpres bulunmaktadır (Zhukova, 2023). 

Satılan ürün sayısının hiçbir maliyetleri çıkarılmadan toplanarak elde edilen brüt mal değeri 

(GMV) gelirden her zaman yüksek çıkmaktadır (Adjustbrand, 2023). GMV’ye göre Amazon yine lider 
konumdayken sırasıyla Pinduoduo ve Taobao gelmektedir (Chevalier, 2024b). Dünyadaki en çok 

kullanılan e-ticaret uygulamalarını bir arada görebilmek adına Tablo 2 hazırlanmıştır. 

 

Tablo 2. Bölgelerin en büyük e-ticaret uygulamaları.  

Bölge E-Ticaret Uygulaması 

Afrika Takealot, Jumia 

Amerika Amazon, Ebay, Walmart, Mercadolibre 

Asya Alibaba (Taobao-Tmall), JD, Pinduoduo, Coupang, Rakuten, Shopee 

Avrupa Amazon, Ebay, Otto, Cdiscount, Willdberries, Ozon 

Kaynak: Türkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlığı. 

 

Tablo 2 incelendiğinde ise, Afrika’nın en önde gelen e-ticaret uygulamaları olarak aylık 23 milyon 

ziyaretle Nijerya merkezli Jumia olduğu görülürken onu takiben 10,5 milyon ziyaretle Güney Afrika 

merkezli Takealot gelmektedir. Kuzey Amerika’da Amazon, Ebay ve Walmart en önemli uygulamalar 
iken Güney Amerika’da Mercadolibre göze çarpmaktadır. Asya’da Çin hegemonyasına rağmen Güney 

Kore’den Coupang, Japonya’dan Rakuten ve Singapur’dan Shopee adından söz ettirmektedir. Avrupa’da 

ise Almanya merkezli Otto, Fransa’dan Cdiscount ve Rusya’dan Willdberries ve Ozon ilk sıralardadır. 

5. TÜRKİYE’DE E-TİCARET 
Dünyada e-ticaret hacmi çok yüksek seviyelere ulaşırken Türkiye ise küresel e-ticarette %0,48’lik 

bir payla yer edinmektedir (Türkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlığı, 2024). Dünya genelindeki payının 
düşük olmasının yanı sıra her yıl üstüne koyarak ilerleme kaydeden Türkiye, gelecek yıllarda e-ticaretin 

küresel hacminden daha fazla pay alması beklenmektedir. 

 

Tablo 3. Türkiye’de e-ticaretin hacimleri ve genel ticaret içindeki payı. 

Yıllar E-Ticaret Hacim (Milyar TL) E-ticaretin Genel Ticaretteki Payı 

2019 136,00 %10,10 

2020 226,00 %16,30 

2021 381,50 %18,00 

2022 800,70 %18,30 

2023 1.855,50 %20,30 
Kaynak: Türkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlığı. 

 

TÜİK verilerine göre Türkiye, 85,37 milyon nüfusla dünya nüfusunun %1,1’ini oluştururken 

nüfusuna göre internet kullanıcı oranı 2023 yılında %87,1 iken 2024 yılında bu oranı %88,8’e çıkarmıştır. 
Bu kullanıcıların da e-ticareti gerçekleştirme oranları 2023 yılında %49,5 iken 2024 yılında ise %51,7 

oranında olmuştur. (TÜİK, 2024a; TÜİK, 2024b).  

Dünyada olduğu gibi Türkiye’de de öne çıkan e-ticaret uygulamaları mevcuttur. Ticaret Bakanlığı 

verilerine göre 2022 yılında Türkiye’nin e-ticarette küresel payı %0,48 oranında olup bu hacmin yaklaşık 
%45’ine Trendyol sahipken onu yaklaşık değerlerle %25 ile Hepsiburada ve %15 ile N11 takip 

etmektedir.  



92                                                                                                                                       Yurtlak ve Çetin 

  

 
Türk Sosyal Bilimler Araştırmaları Dergisi 

Ekim 2025 Cilt: 10 Sayı: 2 
Hasan Kalyoncu Üniversitesi  

Rekabet Kurumu’nun 2022 yılında en çok tercih edilen e-pazaryerleri üzerine tüketicilerle yaptığı 

anket çalışmasında ise en çok tercih edilen e-ticaret uygulamaları sırasıyla şu şekilde oluşmuştur: 
Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor, N11, Amazon, Çiçeksepeti ve Aliexpress. 

Kazancı ve Bayarçelik (2022)’in Türkiye genelinde 337 kişi üzerine yaptıkları anket çalışmasında 

tüketicilere en çok tercih ettikleri e-ticaret uygulamaları soruları yöneltilmiştir. Çalışma sonucunda 

Trendyol ilk sırada iken onu sırasıyla Hepsiburada, Amazon, N11 ve Getir takip etmektedir. 

 

Tablo 4. Türkiye’nin e-ticaret uygulamaları. 

Kuruluş Yılı E-Ticaret Uygulaması 

2000 Hepsiburada 

2000 Sahibinden 

2001 Gittigidiyor 

2001 Yemeksepeti 

2006 Çiçeksepeti 

2008 N11 

2010 Trendyol 

2015 Getir 

2018 Amazon 

 

Çalışmada, araştırma sonucunda elde edilen bilgiler ve farklı çalışmalarda da tekrar eden 

uygulamalar görülmesi neticesinde Türkiye’de en önemli uygulamalar Tablo 4’teki gibi belirlenmiştir. 
Liste, market ve yemek sipariş uygulamaları, e-pazaryerleri olmakla beraber B2B, B2C ve C2C 

modelleriyle çeşitlilik kazanmıştır. Türkiye’de e-ticaret uygulamalarını listelenmek istendiği vakit ise 

aşağıdaki gibi liste oluşmuştur. 

6. ÇALIŞMA HİPOTEZLERİ 
Çalışmada gerçekleştirilen anketi daha iyi anlamak adına ise e-ticaret kullanıcı deneyimleri üzerine 

literatür incelenmiştir. Bunun sonucunda ise tüketicilerin demografik özellikleriyle çevrimiçi alışverişe 
karşı tutumları arasındaki ilişkiyi araştıran Özgüven (2011), kullanıcıların alışveriş tutumlarının, 

cinsiyetleri, yaşları ve eğitim düzeyleriyle ilişkili olduğu sonucuna varırken medeni halleri, gelir 

düzeyleri ve meslekleriyle ilişkilerinde bir farklılık olmadığını belirtmiştir. 
Armağan ve Turan (2014), kullanıcıların cinsiyeti, eğitim düzeyi, medeni durum ve gelir düzeyleri 

e-ticaret alışverişi yapma tercihlerinde etkisi olduğu, yaşın ise bir etkisi olmadığı sonucuna ulaşmıştır. 

Özhan ve Altuğ (2015), Trakya bölgesindeki akademik personellerin demografik özelliklerin 

alışverişleri üzerine etkilerini araştıran çalışmasında çevrimiçi alışveriş yapma sıklığıyla cinsiyet, yaş ve 
eğitim düzeyinin anlamlı ilişkisi olmayıp sadece gelir düzeyinin anlamlı ilişkisi olduğu sonucuna 

varmıştır. Diğer yandan çevrimiçi alışverişten algıladıkları risk ve faydayla söz konusu değişkenler 

arasındaki ilişki incelemesinde ise katılımcıların yaşları ile anlamlı ilişkisi olduğu belirtilmiştir. 
Bir işletmenin e-ticaret verilerini cinsiyet ve yaş değişkenine göre inceleyen Özseven ve Ersöz 

(2016), bu değişkenlerin kullanıcıların ürün seçimleri üzerinde etkisi olduğu sonucuna ulaşmıştır. 

Fernandez vd. (2018), e-ticaret sitelerinde kullanıcıların yaş ve cinsiyetlerinin, davranışları analiz 
edilmesiyle kişiselleştirme yapılabileceği sonucuna varmıştır.  

Birleşik Krallık’ta yaş olarak daha olgun kullanıcıların, e-ticaret faaliyetlerini inceleyen 

Rybaczewska ve Sparks (2021), yaşın ve medeni durumun e-ticaret davranışlarını etkilediği sonucuna 

varırken, cinsiyetin etkisi olmadığı sonucuna varmışlardır. 
Doğu Karadeniz şehirleri özelinde çevrimiçi alışveriş alışkanlıkların demografik özellikler 

açısından bir araştırma yapan Pilatin ve Dilek (2021), kullanıcıların meslekleri, yaşları, gelir düzeyleri ve 

yaşadıkları şehirler çevrimiçi alışverişlerinde etkili olduğu, eğitimi düzeylerinin ise etkili olmadığı 
sonucuna ulaşmıştır. 

Chincholkar ve Sonwaney (2022) Hindistan özelinde kullanıcıların cinsiyet, yaş, medeni durum, 

eğitim ve gelir düzeyleri gibi demografik özelliklerin çevrimiçi satın aldıkları ürünlerin türü üzerinde 

etkili olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 
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Ünver vd. (2023), e-ticaret kullanıcılarını cinsiyetleri üzerinden ele alan çalışmada demografik 

özelliklerin çevrimiçi giyim alışverişlerin kararlarını etkilediği sonucuna ulaşmıştır. 
Lola ve Bakaev (2023), Rusya üzerinde e-ticaretin yayılması ve önündeki engeller üzerine çalışma 

yapmıştır. E-ticaret uygulamalarına olan güven eksikliğinin en önemli engel olduğunu tespit etmişlerdir. 

Çalışmasında e-ticarette hizmet kalitesi ve müşteri memnuniyeti arasında pozitif yönde ilişki 

olduğunu vurgulayan Suyanto ve Femi (2023), aynı zamanda müşteri memnuniyeti ve müşteri sadakati 
arasında pozitif yönde ilişki olduğunu belirtmiştir. 

Sistematik literatür incelemesi ile niteliksel çalışmaları inceleyen Astuti vd. (2023), araştırmaların 

sonucunda kullanıcıların demografik özellikleri ile kullanıcı deneyimi arasında önemli bir ilişki olduğu 
sonucuna ulaşmışlardır. 

Wójtowicz vd. (2024), tüketicilerin yaşı çevrimiçi satın alma eğilimini farklılaştırdığına dair 

hipotez kurmuşlardır. Araştırma sonucunda hipotezleri kabul edilmiş olup yaşların satın alma eğilimini 
etkilediği görülmüştür. 

Shou vd. (2024), 65 yaş ve üstü kullanıcıları üzerine yaptıkları çalışmada yaşlanan nüfus ile e-

ticaret satışları arasında pozitif bir ilişki olduğunu ortaya koymuşlardır. 

Danimarka, Yeni Zelanda ve İngiltere ölçeğinde ampirik çalışma gerçekleştiren Wang vd. (2024), 
e-ticaret gıda alışverişlerinde yaşın medeni durumunun etkili olduğu sonucuna varmıştır. Genç yaş ve evli 

kişilerin daha sık gerçekleştirdiği bu çevrimiçi alışverişte hedonik hazzı arttırmak ve başkalarıyla fiziksel 

teması azaltmak önemli bir neden olarak vurgulanmaktadır. 
Genç kullanıcıların yaşlı kullanıcılara göre e-ticarette daha fazla güven gösterdiğini belirten 

Wigayha vd. (2025), kırsal alanda yaşayan kullanıcıların e-ticarete katılımlarının engelleyen faktörler 

olarak altayapı ve teknoloji engeli olarak göstermiştir. 
Literatürde de e-ticaret kullanıcıların cinsiyet, yaş ve eğitim düzeylerinin e-ticaret alışverişlerinde 

kesinlikle etkisi vardır sonucuna ulaşılamamıştır. Çalışma tüm Türkiye’ye ulaşmayı amaçlamış olup her 

bölgedeki cinsiyet tutumların farklı olması, aynı yaş grubundaki kişilerin farklı bölgelerdeki yaşam tarzı 

ve eğitim düzeyinin tüm Türkiye’de farklı olması gibi unsurlar çalışmanın demografik sorularında etkili 
olmuştur. 

Yukarıda sayılan özellikler neticesinde çalışmada meslek ve gelir düzeyinden ziyade cinsiyet, yaş 

aralığı ve eğitim düzeyi gibi daha net demografik özellikleri üzerine hipotezler kurulmuş olup model 
olarak Şekil 1 belirlenmiştir.  

 

 
Şekil 1. Araştırma hipotez modeli. 

Araştırma, 18 yaş ve üstü e-ticaret müşterilerinin deneyimlerini etkileyen faktörler üzerinde 

durmaktadır. Bundan dolayı aşağıdaki hipotezler üretilmiş olup müşteri deneyimi değişkenleri, 

memnuniyet, güven, e-ticaret reklamları, satış sonrası hizmet kalitesi ile market ve yemek siparişleri 
olarak belirlenmiştir. 

Hipotez 1: E-ticaret kullanıcılarının cinsiyetlerinin, e-ticaret müşteri deneyimlerinde; memnuniyet, 

güven, e-ticaret reklamları, satış sonrası hizmet kalitesi ve market ve yemek siparişleri gruplarına etkisi 
vardır. 

Müşteri 
Deneyimi

Cinsiyet

Eğitim 
Düzeyi

Yaş
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Hipotez 2: E-ticaret kullanıcılarının yaş gruplarının, e-ticaret müşteri deneyimlerinde; memnuniyet, 

güven, e-ticaret reklamları, satış sonrası hizmet kalitesi ve market ve yemek siparişleri gruplarına etkisi 
vardır. 

Hipotez 3: E-ticaret kullanıcılarının eğitim düzeylerinin, e-ticaret müşteri deneyimlerinde; 

memnuniyet, güven, e-ticaret reklamları, satış sonrası hizmet kalitesi ve market ve yemek siparişleri 

gruplarına etkisi vardır. 

7. YÖNTEM 
Araştırma için anket yöntemi seçilmiş olup anakütle olarak da Türkiye’deki e-ticaret kullanıcıları 

belirlenmiştir. Anakütledeki hedefe ulaşmak çok zor olacağı, ulaşılsa bile verileri işlemek neredeyse 

imkansız olacağı için örneklem denilen, anakütleye en yakın, onu en iyi temsil eden, ana kütlenin içinde 

daha ufak bir topluluk belirlenir (Kılıç, 2012). Doğru örnekleme seçmek adına örnekleme işlemi 

yapılmasının yanında birden çok örnekleme yöntemi mevcut olup yapılacak olan bu çalışmada ise 
anakütle içinde her kişinin rastgele ve eşit seçilme şansı olması istendiğinden dolayı basit rastgele 

örnekleme yöntemi seçilmiş olup 303 kişiye ulaşılmıştır. Anketin ana amacı da olan ana örneklemin 

kullanım deneyimlerini ölçmek olduğu için sınırlayıcı soru olarak “Yaşadığınız Şehir” sorusuna, Türkiye 
dışı bir şehir cevabı veren 2 katılımcı olmuştur. Söz konusu bu 2 katılımcının cevapları araştırmada 

değerlendirmeye alınmadığı için anket 301 kişi üzerinden değerlendirilmiş olup veriler bunun üzerine 

analiz edilmiştir. 
Ankette ilk bölümde dört sorudan oluşan demografik soru olarak şu sorular sorulmuştur: 

“Cinsiyetiniz, Yaşınız, Eğitim Durumunuz ve Yaşadığınız Şehir”. İkinci bölümde ise “memnuniyet” (8 

soru), “güven” (5 soru), “satış sonrası hizmet kalitesi” (5 soru), “e-ticaret reklamları” (4 soru) ve 

“çevrimiçi market ve yemek” (6 soru) olacak şekilde 5 grup ve toplam 28 soru sorulmuştur. Bu tip 
sorularda dört ya da beş seçenek bulunmasının en doğru sonucu verdiği anlaşılmış olup daha fazla 

seçeneğin kullanılmasında ise katılımcıların zorlandığı tespit edilmiştir (Oğur ve Tekbaş, 2003). Bu sebep 

üzerine araştırmada 5’li Likert ölçekli soru tipi kullanılmış olup puanlar 1.00 ile 5.00 arasında 
belirlenmiştir. Söz konu ölçekler: “1- Hiç katılmıyorum” “2- Katılmıyorum” “3- Ne katılıyorum ne 

katılmıyorum” “4- Katılıyorum” ve “5- Çok katılıyorum” olarak belirlenmiştir. 

Yapılan bu anket çalışmasından elde edilen verilerin analizi için SPSS 26.0 paket programı 
kullanılmıştır. Analizler için uygulanacak testleri belirlemek adına grupların dağılımını kontrol etmek 

için Skewness ve Kurtosis değerlerine bakılmış olup anketin normal dağılım içinde olmadığı sonucuna 

varılmıştır. Sonuçlar Tablo 5’te gösterilmiştir. 

Tablo 5. Anket değişkenlerinin Skewness ve Kurtosis sonuçları.  

Değişkenler Skewness Kurtosis 

Memnuniyet -1,949 7,155 

Güven -1,958 7,256 

Satış Sonrası Hizmet Kalitesi -1,598 5,122 

E-ticaret Reklamları -1,097 1,835 

Market ve Yemek Siparişleri 0,182 -0,101 

 

Bu durum sonucunda iki değeri olan cinsiyet değişkeni için t-test yerine Mann-Whitney U testi 

uygulanmıştır. Üç ve üstü değişkenlere uygulanan Anova testi yerine ise Kruskal-Wallis testi yaş grubu 
ve eğitim düzeyi değişkenlerine uygulanmıştır. 

Kruskal-Wallis testi sonucunda değişkenler arası farklılığı tespit etmek adına değişkenlerinin ikili 

kombinasyonları üzerinden Mann-Whitney U testi uygulanarak hangi değişkenlerin birbirinden farklı 
olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Söz konusu farkın büyüklüğü ve önemini ölçek adına etki büyüklüğü değerlerine bakılmıştır. 

Mann-Whitney U testleri için etki büyüklüğü şu formülle hesaplanmıştır: 
r= Z/√N 

Kruskal-Wallis testlerinde eta kare hesaplanması için ise şu formül kullanılmıştır: 

η2=(H−(k−1))/((N-k) 

Ayrıca, bulguların güvenilirliğini artırmak amacıyla sonuçlar %95 güven aralıklarıyla 
raporlanmıştır. 
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İki veya ikiden fazla değişkenler arasındaki ilişkileri incelemek için kullanılan korelasyon analizi 

araştırmada elde edilen verilere ilişkin değişkenlere uygulanmış olup değişkenler arası ilişki 
belirlenmiştir (Filiz ve Kolukısaoğlu, 2012). Korelasyon sonuçları pozitif elde edilmiş olup bu sayede 

korelasyonun yönü belirlenmiştir. Birbirleri ile pozitif yönde ilişki olması, değişkenlerden birinin artış 

göstermesi sonucu diğer değişkende de artış olması anlamına gelmektedir. 

8. ANALİZ 
Yapılan anket çalışmasında Türkiye’de yaşayan e-ticaret kullanıcıların cinsiyet, yaş ve eğitim 

düzeyleri gibi demografik özelliklerin memnuniyet, güven, satış sonrası hizmet kalitesi, e-ticaret 
reklamları ve çevrimiçi market ve yemek siparişleri gibi e-ticaret deneyimleri üzerindeki etkisini ölçmeye 

yönelik yapılmıştır. 

Ankete katılan katılımcılara ait demografik bilgiler olarak cinsiyet, yaş ve eğitim düzeylerinin 

dağılımları Tablo 6’da verilmiştir. 
Tablo 6. Anket katılımcıların cinsiyet dağılımları. 

Bağımsız Değişken f % 

Cinsiyet 
Kadın 164 54,5 

Erkek 137 45,5 

Yaş 

18 ve 24 arası 95 31,6 

25 ve 39 arası 164 54,5 

40 ve üstü 42 14 

Eğitim Düzeyleri 

İlköğretim 8 2,7 

Lise 53 17,6 

Önlisans 63 20,9 

Lisans 148 49,2 

Lisansüstü 29 9,6 

Araştırma içerisinde elde edilen veriler analiz edilirken öncelikle bir değişken ile ilgili sayısal 

veriler derlenmiştir. Veri havuzu içinde bağımsız değişkenlere göre frekans değerleri, ortalamaları, 

standart sapma, minimum ve maksimum değerleri elde edilerek bağlam içerisinde karşılaştırmalar 
yapılmıştır.  

Müşteri deneyim anketi gruplarından alınan puanlar üzerine yapılan Mann-Whitney U test 

sonuçları e-ticaret kullanıcılarının cinsiyetine göre müşteri deneyim gruplarında anlamlı fark gösterip 
göstermediğini ortaya koymayı amaçlamıştır. Memnuniyet, güven, satış sonrası hizmet kalitesi, e-ticaret 

reklamları, market ve yemek siparişleri alt gruplarının puanları ayrı ayrı incelenmiştir. Cinsiyet 

değişkenine uygulanan Mann-Whitney U testi sonuçları Tablo 7’de ayrıntılı olarak verilmiştir. 

 

Tablo 7. Müşteri deneyiminin cinsiyete göre U-testi sonuçları. 

  Cinsiyet N Sıra ortalama Z U P* 

Memnuniyet 
Kadın 164 159,50 

-1,866 9840 0,062 
Erkek 137 140,82 

Güven 
Kadın 164 154,95 

-0,874 10586 0,382 
Erkek 137 146,27 

Satış Sonrası Hizmet 

Kalitesi 

Kadın 164 152,02 
-0,224 11067 0,823 

Erkek 137 149,78 

E-ticaret Reklamları 
Kadın 164 171,35 

-4,473 7897 0,000* 
Erkek 137 126,64 

Market ve Yemek 
Siparişleri 

Kadın 164 155,52 
-0,989 10492 0,323 

Erkek 137 145,58 

Not: N=kişi sayısı, U=Mann-Whitney U, * p<0,05 

 

E-ticaret reklamları deneyimine göre kadın ve erkek e-ticaret kullanıcıları arasında anlamlı bir fark 
olduğu görülmüş olup (p<0,05) anket kapsamında incelenen memnuniyet, güven, satış sonrası hizmet 
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kalitesi ile market ve yemek siparişleri deneyimlerinde ise cinsiyet faktöründen kaynaklanan herhangi bir 

anlamlı değişikliğin olmadığı görülmektedir. Bu sonuç doğrultusunda e-ticaret müşterilerinin cinsiyet 
grubuna göre birbirinden farklı deneyimlere sahip olduğu söylenebilmektedir. Gerçekleştirilen analize 

göre kadınların erkeklere kıyasla negatif yönde e-ticaret reklam grubundan etkilendiği görülmektedir 

(Z=-4,473). Sonuç olarak erkek e-ticaret müşterileri kadın e-ticaret müşterilerine kıyasla e-ticaret 

reklamları grubundan daha fazla etkilenmektedir. Bu farkın etki büyüklüğü orta düzeyde olup (r=0,26), 
bulgunun istatistiksel anlamlılığının yanı sıra pratikte de dikkate değer olduğunu göstermektedir. Buna 

karşılık, memnuniyet (r=0,11), güven (r=0,05), satış sonrası hizmet kalitesi (r=0,01) ve market ile yemek 

siparişleri (r=0,06) değişkenlerinde hesaplanan etki büyüklükleri küçük düzeyde kalmış ve anlamlı 
farklılık göstermemiştir.  

Müşteri deneyim anketi gruplarından alınan puanlar üzerine yapılan Kruskal-Wallis test sonuçları 

e-ticaret kullanıcılarının yaşlarına göre müşteri deneyimi alt grupları bakımından anlamlı bir fark gösterip 
göstermediğini test etmek amacı ile gerçekleştirilmiş bir testtir. Memnuniyet, güven, satış sonrası hizmet 

kalitesi, e-ticaret reklamları, market ve yemek siparişleri gruplarının puanları ayrı ayrı incelenmiştir. 

Müşteri deneyim anketi gruplarından elde edilen puanlardan oluşan doğrusal bileşenlerden elde edilecek 

değerlerin katılımcıların yaş değişkeni olarak farklılık gösterebileceği sonucunu ortaya çıkarmaktadır. 
Yaş grupları değişkenine uygulanan Kruskal-Wallis testi sonuçları Tablo 8’de ayrıntılı olarak verilmiştir. 

 

Tablo 8. Müşteri deneyiminin yaş gruplarına göre Kruskal Wallis testi sonuçları. 

 
Yaş grupları N Sıra ortalama X

2
 P* Anlamlı fark 

Memnuniyet 

18 ve 24 arası 95 157,89 

17,713 0,000* 

18-24 arası / 40 ve üstü, 

25 ve 39 arası 164 160,33 25-39 arası / 40 ve üstü 

40 ve üstü 42 98,98 
 

Güven 

18 ve 24 arası 95 148,3 

9,921 0,007* 

18-24 arası / 40 ve üstü, 

25 ve 39 arası 164 161,71 25-39 arası / 40 ve üstü 

40 ve üstü 42 115,27 
 

Satış Sonrası Hizmet 

Kalitesi 

18 ve 24 arası 95 134,76 

4,912 0,086 
 

25 ve 39 arası 164 158,11 
 

40 ve üstü 42 159,98 
 

E-ticaret Reklamları 

18 ve 24 arası 95 161,44 

4,591 0,101 
 

25 ve 39 arası 164 151,06 
 

40 ve üstü 42 127,15 
 

Market ve Yemek 

Siparişleri 

18 ve 24 arası 95 160,8 

14,262 0,001* 

18-24 arası / 40 ve üstü, 

25 ve 39 arası 164 157,3 25-39 arası / 40 ve üstü 

40 ve üstü 42 104,21 
 

Not: N=kişi sayısı, * p<0,05 

E-ticaret müşterisi katılımcıların müşteri deneyim anketi, satış sonrası hizmet kalitesi ve e-ticaret 

reklamları gruplarının puanları yaş grupları değişkenine göre anlamlı bir farklılık göstermediği 
görülmektedir (p>0,05). Bu gruplarda hesaplanan etki büyüklükleri de oldukça düşük düzeyde kalmıştır. 

Satış sonrası hizmet kalitesi (η²=0,010) ve e-ticaret reklamları (η²=0,009) grupları çok küçük etki 

düzeyinde bulunmuştur. 
E-ticaret müşterisi katılımcıların müşteri deneyim anketi memnuniyet grubunun puanları yaş 

grupları değişkenine göre anlamlı fark gösterdiği görülmektedir (p<0,05). E-ticaret müşterileri yaş 

değişkenine göre incelendiğinde en yüksek memnuniyet 25 ve 39 yaş arası müşterilerde görülürken en 

düşük memnuniyet ise 40 yaş ve üstü müşterilerde görülmektedir. Bu farkın etki büyüklüğü küçük-orta 
düzeyde bulunmuştur (η²=0,053). 

E-ticaret müşterisi katılımcıların müşteri deneyim anketi güven grubunun puanları yaş grupları 

değişkenine göre anlamlı fark gösterdiği görülmektedir (p<0,05). E-ticaret müşterileri, yaş değişkenine 
göre incelendiğinde en yüksek güven 25 ve 39 yaş arası müşterilerde görülürken en düşük güven ise 40 

yaş ve üstü müşterilerde görülmektedir. Bu farkın etki büyüklüğü küçük düzeyde kalmıştır (η²=0,027). 
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E-ticaret müşterisi katılımcıların müşteri deneyim anketi market ve yemek siparişleri grubunun 

puanları yaş grupları değişkenine göre anlamlı fark gösterdiği görülmektedir (p<0,05). E-ticaret 
müşterileri yaş değişkenine göre en yüksek deneyim 18 ve 24 yaş arası müşterilerde görülürken en düşük 

deneyim ise 40 yaş ve üstü müşterilerde görülmektedir. Bu farkın etki büyüklüğü küçük-orta düzeyde 

bulunmuştur (η²=0,041). 

Kruskal-Wallis test sonuçlarına göre memnuniyet, güven ve market ve yemek siparişleri grupların 
kendi aralarındaki farklılığı görmek adına uygulanan Mann-Whitney U testi sonuçları Tablo 9’da ayrıntılı 

olarak verilmiştir. 

 

Tablo 9. Yaş gruplarına göre anlamlı farklılık gösteren değişkenlerin U-testi sonuçları. 

  Yaş grupları N 
Sıra 

Ortalama 
Z U P* 

Memnuniyet 

18 ve 24 arası 95 128,47 
-0,252 7644,50 0,801 

25 ve 39 arası 194 130,89 

18 ve 24 arası 95 77,42 
-3,761 1195,00 0,001* 

40 ve üstü 42 49,95 

25 ve 39 arası 164 111,95 
-4,040 2059,00 0,001* 

40 ve üstü 42 70,52 

Güven 

18 ve 24 arası 95 122,66 
-1,219 7093,00 0,223 

25 ve 39 arası 194 134,25 

18 ve 24 arası 95 73,64 
-2,077 1554,50 0,038* 

40 ve üstü 42 58,51 

25 ve 39 arası 164 109,96 
-3,118 2384,00 0,002* 

40 ve üstü 42 78,26 

Market ve Yemek 

Siparişleri 

18 ve 24 arası 95 131,90 
-0,311 7609,50 0,756 

25 ve 39 arası 194 128,90 

18 ve 24 arası 95 76,90 
-3,512 1244,50 0,001* 

40 ve üstü 42 51,13 

25 ve 39 arası 164 110,91 
-3,532 2229,50 0,001* 

40 ve üstü 42 74,58 

Not: N=kişi sayısı, U=Mann-Whitney U, * p<0,05 

 
18 ve 24 yaş arası müşteriler ve 25 ve 39 yaş arası müşteriler arasında memnuniyet grubunda 

anlamlı bir fark bulunmamıştır (p>0,05). 18 ve 24 yaş arası müşteriler ve 40 yaş ve üstü müşteriler 

(p<0,05) ve 25 ve 39 yaş arası müşteriler ve 40 yaş ve üstü müşteriler (p<0,05) memnuniyet grubuna göre 
anlamlı farklar bulunmuştur. Ortalama farklar göz önünde bulundurulduğunda hem 18 ve 24 yaş arası 

hem de 25 ve 39 yaş arası müşterilerin 40 yaş ve üstü müşterilerden daha yüksek memnuniyet gösterdiği 

anlaşılmaktadır. Tablo 9’daki ikili karşılaştırmalara ait etki büyüklükleri incelendiğinde ise memnuniyet 

grubunda 18 ve 24 yaş arası ile 40 yaş ve üstü (r=0,22) ve 25 ve 39 yaş arası ile 40 yaş ve üstü (r=0,23) 
karşılaştırmalarında küçük-orta düzeyde etki büyüklükleri gözlenmiştir. 

18 ve 24 yaş arası müşteriler ve 25 ve 39 yaş arası müşteriler arasında güven grubuna göre anlamlı 

bir fark yoktur (p>0,05). Öte yandan 18 ve 24 yaş arası müşteriler ve 40 yaş ve üstü müşteriler (p<0,05) 
ve 25 ve 39 yaş arası müşteriler ve 40 yaş ve üstü müşteriler (p<0,05) arasında güven grubuna göre 

anlamlı fark vardır. Ortalama farklar göz önünde bulundurulduğunda iki genç grubun da 40 yaş ve üstü 

müşterilerden daha yüksek güven gösterdiği anlaşılmaktadır. Güven grubunda ise farkların etki 
büyüklükleri küçük düzeyde kalmış olup, 18 ve 24 yaş arası ile 25 ve 39 yaş arasında r=0,07; 18 ve 24 

yaş arası ile 40 yaş ve üstü arasında r=0,12 ve 25 ve 39 yaş arası ile 40 yaş ve üstü arasında r = 0,18 

olarak bulunmuştur. 

18 ve 24 yaş arası müşteriler ile 25 ve 39 yaş arası müşteriler arasında market ve yemek siparişleri 
grubuna göre anlamlı bir fark yoktur (p>0,05). 18 ve 24 yaş arası müşteriler ile 40 yaş ve üstü müşteriler 

(p<0,05) ve 25 ve 39 yaş arası müşteriler ile 40 yaş ve üstü müşteriler (p<0,05) arasında market ve yemek 
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siparişleri grubuna göre anlamlı fark vardır. Ortalama farklar göz önünde bulundurulduğunda 18 ve 24 

yaş arası ve 25 ve 39 yaş arası grubu ile 40 yaş ve üstü müşterilerden daha yüksek market ve yemek 
siparişleri deneyimi gösterdiği anlaşılmaktadır. Market ve yemek siparişleri grubunda 18 ve 24 yaş arası 

ile 40 yaş ve üstü (r=0,20) ve 25 ve 39 yaş arası ile 40 yaş ve üstü (r=0,20) karşılaştırmalarında küçük-

orta düzeyde etki büyüklükleri saptanmıştır. Diğer ikili karşılaştırmalarda ise etki büyüklükleri ihmal 

edilebilir düzeyde kalmıştır. 
Müşteri deneyim anketi gruplarından alınan puanlar üzerine yapılan Kruskal-Wallis test sonuçları 

e-ticaret müşterisi katılımcıların eğitim düzeyine göre değerlendirilmiştir. Müşteri deneyim anketi 

grupları bakımından anlamlı bir fark gösterip göstermediğini test etmek amacı ile gerçekleştirilmiştir.  
Eğitim düzeyi değişkenine uygulanan Kruskal-Wallis testi sonuçları Tablo 10’da ayrıntılı olarak 

verilmiştir. 

Tablo 10. Müşteri deneyiminin eğitim düzeylerine göre Kruskal Wallis testi sonuçları. 

  Yaş aralığı N Sıra ortalama X
2
 P* 

Memnuniyet 

İlköğretim 8 152,44 

6,199 0,185 

Lise 53 130,27 

Önlisans 63 141,19 

Lisans 148 161,73 

Lisansüstü 29 155,03 

Güven 

İlköğretim 8 169,19 

7,062 0,133 

Lise 53 125,56 

Önlisans 63 152,59 

Lisans 148 160,22 

Lisansüstü 29 141,98 

Satış Sonrası Hizmet Kalitesi 

İlköğretim 8 165,94 

5,770 0,217 

Lise 53 127,19 

Önlisans 63 162,16 

Lisans 148 155,11 

Lisansüstü 29 145,19 

E-ticaret Reklamları 

İlköğretim 8 189,31 

5,120 0,275 

Lise 53 143,37 

Önlisans 63 146,15 

Lisans 148 158,09 

Lisansüstü 29 128,71 

Market ve Yemek Siparişleri 

İlköğretim 8 159,06 

1,376 0,848 

Lise 53 152,27 

Önlisans 63 151,20 

Lisans 148 153,45 

Lisansüstü 29 133,50 
Not: N=kişi sayısı, * p<0,05 

 
E-ticaret müşterisi katılımcıların müşteri deneyim anketi memnuniyet, güven, satış sonrası hizmet 

kalitesi, e-ticaret reklamları ile market ve yemek siparişleri grupların puanları eğitim düzeyi değişkenine 

göre anlamlı bir fark göstermediği görülmektedir (p>0,05). Bulunan sonuçlar, katılımcıların eğitim 

düzeylerinin e-ticaret deneyimlerini belirgin şekilde etkilemediğini göstermektedir. Hesaplanan etki 
büyüklükleri de oldukça düşük düzeyde kalmıştır (η² değerleri 0,01’in altında). Dolayısıyla eğitim düzeyi 

değişkeni, müşteri deneyiminde anlamlı bir etkiye sahip değildir. 

Bu analizde e-ticaret kullanıcılarından oluşan 301 katılımcının müşteri deneyim anketi grupları 
arasındaki korelasyon ilişkisi araştırılmaktadır. Gruplar arasındaki korelasyon katsayı (r) 0 ile 1 arasında 

ise o gruplar arasında pozitif yönde, 0 ile -1 arasında ise negatif yönde bir ilişki var demektir. Katsayının 

sıfırdan uzaklık derecesi ilişkinin o derece güçlü olduğunu gösterir. Korelasyon analizi sonuçları Tablo 
11’de gösterilmiş olup ayrıntılı olarak açıklanmıştır. 
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Tablo 11. Müşteri deneyim anketi sonuçlarının anket grupları arasında korelasyon analizi sonuçları. 

  
 

Memnuniyet Güven 
Satış Sonrası 
Hizmet Kalitesi 

E-ticaret 
Reklamları  

Market ve Yemek 
Siparişleri 

Memnuniyet 

r 1 

    
p 

 
n 301 

Güven 

r 0,590** 1 

   
p 0 

 
n 301 301 

Satış Sonrası 

r 0,369** 0,528** 1 

  
p 0 0 

 
n 301 301 301 

E-ticaret 

Reklamları 

r 

p 
n 

0,441** 

0 
301 

0,385** 

0 
301 

0,385** 

0 
301 

1 

 301 

Market ve Yemek 
Siparişleri 

r 0,233** 0,178* 0,160* 0,275** 1 

p 0 0,002 0,005 0,001 
 

n 301 301 301 301 301 
Not: r=korelasyon katsayısı, n= kişi sayısı, *=p<0,05 **=p<0,001 

 
Elde edilen bulgulara göre katılımcıların memnuniyet ve güven grupları arasında pozitif yönde orta 

düzeyde ilişki olduğu görülmektedir (r=0,590; p<0,001). Korelasyon katsayısının karesi alınarak 

hesaplanan determinasyon katsayısı (r2) bu örnek için 0,3481’dir. Bu bilgiye dayanarak memnuniyet 
grubunun yaklaşık %35’inin güven grubu ile açıklandığı söylenebilir. Katılımcıların memnuniyet ve satış 

sonrası hizmet kalitesi grupları arasında pozitif yönde orta düzeyde ilişki bulunurken (r=0,369; p<0,001) 

yukarıda hesaplanma şekli verilen determinasyon katsayı bu ilişki için 0,1568’dir. Bu bilgiye dayanarak 
memnuniyet grubunun yaklaşık %16’sının satış sonrası grubu ile açıklandığı söylenebilir. Memnuniyet 

ve e-ticaret reklamları grupları arasında ise pozitif yönde orta düzeyde ilişki bulunmaktadır (r=0,441; 

p<0,001). Bu ilişkide r2=0,1945 olup memnuniyet grubunun yaklaşık %20’sinin e-ticaret reklamları 

grubu ile açıklandığı söylenebilirken memnuniyet ve market ve yemek siparişleri grupları arasında pozitif 
yönde zayıf düzeyde ilişki bulunmaktadır (r=0,233; p<0,001). Bu örnek için r2=0,0543’dür. Bu bilgiye 

dayanarak memnuniyet grubunun yaklaşık %5’inin market ve yemek siparişleri grubu ile açıklandığı 

söylenebilir. 
Katılımcıların güven ve satış sonrası hizmet kalitesi grupları arasında pozitif yönde orta düzeyde 

ilişki bulunmaktadır (r=0,528; p<0,001). Bu örnek için r2=0,278784’dür. Bu bilgiye dayanarak güven 

grubunun yaklaşık %28’inin satış sonrası hizmet kalitesi grubu ile açıklandığı söylenebilir. Güven ve e-

ticaret reklamları grupları arasında ise pozitif yönde orta düzeyde ilişki bulunurken (r=0,385; p<0,001) bu 
örnek için r2=0,148225’dir. Bu bilgiye dayanarak güven grubunun yaklaşık %15’inin e-ticaret reklamları 

grubu ile açıklandığı söylenebilir. Güven ile market ve yemek siparişleri grupları arasında pozitif yönde 

zayıf düzeyde ilişki bulunmaktadır (r=0,178; p<0,05). Bu örnek için r2=0,031684’dür. Bu bilgiye 
dayanarak güven grubunun yaklaşık %3’ünün market ve yemek siparişleri grubu ile açıklandığı 

söylenebilir. 

Ankete katılan e-ticaret kullanıcıların satış sonrası hizmet kalitesi ve e-ticaret reklamları grupları 
arasında pozitif yönde orta düzeyde ilişki bulunmaktadır (r=0,385; p<0,001). Bu örnek için r2=0,1482’dir. 

Bu bilgiye dayanarak satış sonrası hizmet kalitesi grubunun yaklaşık %15’inin e-ticaret reklamları grubu 

ile açıklandığı söylenebilir. Öte yandan satış sonrası hizmet kalitesi ve market ve yemek siparişleri 

grupları arasında pozitif yönde zayıf düzeyde ilişki bulunmaktadır (r=0,160; p<0,05) ve r2=0,0256’dır. Bu 
bilgiye dayanarak satış sonrası hizmet kalitesi grubunun yaklaşık %3’ünün market ve yemek siparişleri 

grubu ile açıklandığı söylenebilir. 

E-ticaret reklamları ile market ve yemek siparişleri arasında korelasyon analizi sonucuna göre ise 
bu gruplar arasında pozitif yönde zayıf düzeyde ilişki bulunmaktadır (r=0,275; p<0,001). Bu örnek için 
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r2=0,0756’dır. Bu bilgiye dayanarak satış sonrası hizmet kalitesi grubunun yaklaşık %8’inin market ve 

yemek siparişleri grubu ile açıklandığı söylenebilir. 
Genel özet olarak, anketteki gruplar birbirleriyle pozitif yönde ilişkiye sahip olup ilişki 

düzeylerinde farklılıklar olmaktadır. Bu durumda da gruplardan birindeki deneyim artışı diğer gruplarda 

da deneyim artışı olacağı anlamına gelmektedir.  

9. SONUÇ VE ÖNERİLER 

9.1. Bulguların Özeti 
E-ticaret, hızla evirilen ve ticaretin dinamiklerini köklü bir şekilde değiştiren bir sektör olarak ön 

plana çıkmaktadır. E-ticaret verileri incelendiğinde ise dünyadaki en büyük payın sahibinin %51,31 ile 

Çin olduğu görülürken onu 19,31 ile ABD ve %3,60 ile de Birleşik Krallık takip etmektedir. Türkiye ise 

dünya e-ticaretin payından %0,48 bir pay alabilmiştir. 
Dünyadaki en önemli e-ticaret uygulamaları incelendiği vakit ise Amerika ve Avrupa’da ipi 

Amazon göğüslerken Asya’da Çin menşeli Taobao, Tmall, JD gibi firmaların yanı sıra Güney Kore’den 

Coupang ve Japonya’dan Rakuten öne çıkmaktadır. Çalışma, Türkiye’deki en önemli uygulamaları 
kuruluş yıllarına göre kronolojik olarak şu şekilde toparlamıştır: Hepsiburada, Sahibinden, Gittigidiyor, 

Yemeksepeti, Çiçeksepeti, N11, Trendyol, Getir ve Amazon. 

Bu çalışmada uygulanan anket araştırması ile Türkiye’deki e-ticaret kullanıcıların memnuniyeti ve 
güveni, e-ticaretin satış sonrası hizmetlerin kalitesi, e-ticaret reklamların etkisi ve çevrimiçi market ve 

yemek sipariş deneyimleri gibi parametreler ölçülmüştür. Araştırma sonuçları, Türkiye’deki e-ticaret 

kullanıcıların müşteri deneyimlerinin cinsiyet, yaş ve eğitim düzeylerine göre değişiklik gösterdiğini 

ortaya koymaktadır. 
Bulgular, özellikle yaş ve cinsiyet değişkenlerinin memnuniyet, güven ve e-ticaret reklam 

deneyimleri üzerinde belirgin etkiler yarattığını göstermektedir. 25 ve 39 yaş aralığındaki kullanıcılar en 

yüksek memnuniyet ve güven seviyesine sahipken, 40 yaş ve üstü kullanıcılar hem memnuniyet hem 
güven hem de çevrimiçi market ve yemek deneyiminde en düşük seviyeleri göstermiştir. Yaş grupları 

arasında anlamlı farklılık bulunmamakla birlikte, genç kullanıcıların (18–24 yaş) reklam etkileşimine 

daha açık oldukları gözlemlenmiştir. Cinsiyet açısından değerlendirildiğinde ise e-ticaret reklam 

grubunda erkeklerin kadınlara oranla reklamlardan daha fazla etkilendiği tespit edilmiştir. 
Eğitim düzeyine göre anlamlı farklılıkların olmaması, pazarlama stratejilerinde eğitim düzeyi 

hedef grubu yerine yaş ve cinsiyet odaklı hedef grupları daha işlevsel olacaktır. 

Satış sonrası hizmet kalitesi grubunda anlamlı bir farklılık saptanmamış, ancak erkek kullanıcıların 
kadınlara göre daha olumlu deneyim yaşadığı belirlenmiştir. Diğer değişkenler incelendiğinde ise en 

yüksek deneyim 40 yaş ve üstü müşterilerdeyken en düşük deneyimi 18 ve 24 yaş arası müşterilerin 

yaşadığı görülmektedir. Eğitim düzeyi değişkeninde ise ilk sırada ilköğretim mezunu müşteriler gelirken 
en son lise mezunu müşteriler gelmektedir. 

Araştırmanın bulguları, e-ticaret dünyasında kullanıcı kitlelerine yönelik farklı stratejilerin 

geliştirilmesi gerektiğini ortaya koymaktadır. Erkek kullanıcıların reklam deneyimlerinden daha fazla 

etkilenmeleri, pazarlama stratejilerinin hedef kitleye göre çeşitlendirilmesi gerekliliğine işaret etmektedir.  
Erkeklerin Türkiye’de internet kullanım oranının kadınlara göre daha fazla olması da bu reklamların 

erkeklere daha kolay ulaşmasını sağlayabilir (TÜİK, 2024b).  

Elde edilen bulgular, e-ticaret sektöründe müşteri güveninin güçlendirilmesi, reklamların hedef 
kitleye uygun şekilde planlanması ve farklı yaş gruplarına yönelik kişiselleştirilmiş hizmetlerin 

geliştirilmesi gerektiğini göstermektedir. Yaş grubunda ise genç e-ticaret kullanıcıların dijital dünyada 

daha fazla zaman geçirdiği de göz önüne alarak bu kullanıcılara dijital reklamlar, sosyal medya 
reklamları ile ulaşılabileceği düşünülürken orta yaş ve üstü kullanıcılar için de televizyon reklamları daha 

ön plana çıkarılabilir. 18 ve 24 yaş arası grubunun çevrimiçi market ve yemek alışverişini yoğun 

kullanım eğilimi, bu gruba yönelik hızlı teslimat ve öğrenci dostu fiyatlandırma stratejilerine 

yoğunlaşmanın üzerinde durulması gerektiği düşünülmektedir. Ayrıca, 40 yaş ve üstü kullanıcıların 
çevrimiçi alışverişte yaşadığı güven eksikliğinin giderilmesi için devlet, bankalar ve işletmelerin ortak 

güvenlik garantileri ve kullanıcı odaklı önlemler geliştirmesi önemli bir gerekliliktir. Devlet, kamu spotu 

tarzı bilgilendirmelerle e-ticaret güvenliğini aşılayabilirken bir yandan da e-müşteri kavramı 
oluşturulabilir. Bu kavramla beraber bankalar e-ticaret müşterileri için e-müşteri hesapları oluşturarak e-
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ticaret alışverişlerinin bu hesapla yapılması sağlanabilir. Bu hesap üzerinden yapılan alışverişlerde 

müşterilerin ödeyeceği ücretler güvence altına tutularak alışveriş tamamlandığında satıcılara teslim 
edilebilir. Bu yaklaşım, kullanıcıların güven algısını pekiştirebilir. Güvenin yanında bu hesaplar 

bankaların da müşteri hacmini genişleteceği için bankalara da yarar sağlayacağı bir sistem olmasının yanı 

sıra bir dizi kampanya yaparak kazançlarını da arttırabilirler. 

9.2. Teorik Katkı 
Bu çalışma, literatüre ve uygulamaya yönelik çeşitli katkılar sunmaktadır. Öncelikle dünyadaki ve 

Türkiye’deki e-ticaret verilerini ve uygulamalarını karşılaştırmalı bir yaklaşımla ele alarak mevcut 

literatürdeki parçalı bilgileri bir bütün olarak toparlamıştır. Böylelikle küresel düzeydeki mevcut durumla 
yerel verilerin birlikte değerlendirilmesine imkan verilmiştir. Ayrıca, e-ticaret kullanıcıların müşteri 

deneyiminin memnuniyet, güven, satış sonrası hizmet kalitesi, e-ticaret reklamları ve çevrimiçi market-

yemek siparişleri olarak beş grupta ele alınması, söz konusu parametrelerin aynı anda incelendiği özgün 
bir çalışma geliştirilmesine katkı sağlamaktadır. Bu yönüyle araştırma, önceki bölümlerde de bahsedildiği 

gibi e-ticaret literatüründe çoğunlukla tek ya da iki değişkene odaklanan çalışmaların ötesine geçerek çok 

boyutlu bir bakış açısı sunmaktadır. Bunun yanı sıra, demografik özelliklerin (cinsiyet, yaş ve eğitim 

düzeyi) müşteri deneyimleri üzerindeki etkisini ampirik verilerle analiz etmesi, mevcut teorilerin Türkiye 
bağlamında yeniden yorumlanmasına ve literatürdeki boşlukların doldurulmasına olanak tanımaktadır. 

Bu çalışma aynı zamanda literatürde e-ticaret bağlamında öne çıkan teorilerle de ilişkilidir. 

İşletmelerin, e-ticaret sitesinin teknik özellikleri, kalitesi ve bilinirliği yoluyla tüketicilere güven verici 
sinyaller göndermesi, çalışmanın bulgularıyla da örtüşmektedir. Ayrıca, bu çalışma müşteri 

memnuniyetine ilişkin bulgularıyla neden-sonuç zinciri teorisine ampirik katkı sağlamaktadır. Son olarak, 

araştırmada e-pazaryerlerine ilişkin sorulara verilen yanıtlar, tüketicilerin alışveriş tercihlerinde güven 
transfer teorisi işlevselliğini doğrular niteliktedir. 

9.3. Pratik Katkı 

Çalışma hem işletmelere hem de politika yapıcılara önemli öneriler getirmektedir. İşletmeler 

açısından elde edilen bulgular, müşteri kitlesinin demografik özelliklerine göre farklılaştırılmış pazarlama 
ve hizmet stratejileri geliştirilmesi gerektiğini ortaya koymaktadır. Özellikle genç kullanıcıların çevrimiçi 

market ve yemek siparişlerine daha hızlı adapte olmaları, bu bölüm için yenilikçi uygulamaların 

geliştirilmesini gerekli kılmaktadır. Öte yandan, 40 yaş ve üstü kullanıcıların düşük memnuniyet ve 
güven seviyeleri, bu gruba yönelik güven artırıcı hizmetlerin ve bilgilendirme çalışmalarının önemini 

göstermektedir. Kullanıcıların cinsiyetlerine göre reklamlardan farklı şekilde etkilenmesi dijital 

pazarlama stratejilerinin doğru hedefle ele alınması gerektiğine işaret etmektedir. Politika yapıcılar 

açısından ise, e-ticaretin sürdürülebilir gelişimi için kullanıcı güvenliğini artıracak düzenlemeler ve 
kamuoyu bilgilendirmelerinin yapılması, sektörün büyümesine ve müşteri güveninin pekişmesine katkı 

sağlayacaktır. 

9.4. Sınırlıklar ve Gelecek Çalışmalar 
Çalışmanın gerçekleşmesinde bazı kısıtlamalarla karşılaşılmıştır. Bu kısıtlara örnek olarak; 

ülkelerin ve uygulamaların güncel e-ticaret verilerine ulaşmak, anketin internet ortamında dağıtılması ve 

katılımcıların ankete katılma isteği ve anket sonucunda oluşturulan önerilerin kullanılabilirliği 
denenememiş olunması olarak gösterilebilir. 

Bu çalışma birçok farklı konu için alt metin olabilmesiyle beraber birden çok şekilde ilerletilerek 

yeni çalışmalar üretilebilir. Bunlardan ilki dünyadaki e-ticaret uygulamaları olabilir. Bu çalışma güncel e-

ticaret uygulamaları hakkında bilgiler vermesinin yanında söz konusu uygulamalar hakkında daha 
ayrıntılı çalışarak e-ticaret uygulama sıralaması yapılabilmektedir. Ayrıntılı çalışmaya ise e-ticaret 

uygulamalarının özellikleri, sundukları hizmetler, olumlu olumsuz özellikleri, uygulamalar için e-ticaret 

müşterileriyle yapılacak anket çalışması gibi konular örnek olarak verilebilir. Bölge bazlı e-ticaret 
uygulamaları incelenerek bir bölgede başarılı olan uygulama diğer başka bölgede neden başarılı değil 

sorusunun cevabı aranabilir. Bu çalışma e-ticaret için devlet desteğinin önemini vurgularken e-ticaret 

alanında uygulanan kanunların e-ticareti nasıl etkilediği üzerine de çalışma yapılarak e-ticaret için devlet 
desteklerinin önemi gösterilebilir. Anket sonucu, Türkiye’deki e-ticaret kullanıcıların aldıkları ürünü iade 

etme işleminde çekinceleri olduğunu göstermektedir. Öneriler bölümünde de belirtildiği gibi bu konu 
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üzerine yapılacak ayrıntılı bir çalışma bu çekincelere verilecek çözümleri bulmaya yardımcı olabilecek ve 

işletmeler için iade işlemlerinde müşteri kaybını engellemeye yardımcı olabilecektir. 
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EKLER 

Ek. A: Anket katılımcıların yaşadığı şehirler.  

 

Şehir Katılımcı Şehir Katılımcı Şehir Katılımcı 

Adana 1 Erzincan 2 Kütahya 2 

Adıyaman 1 Eskişehir 8 Malatya 3 

Afyon 1 Gaziantep 3 Manisa 4 

Ankara 12 Gümüşhane 1 Mersin 1 

Antalya 5 Hakkari 2 Muğla 2 

Artvin 1 Hatay 1 Ordu 3 

Aydın 15 Isparta 1 Sakarya 2 

Balıkesir 4 İstanbul 19 Samsun 2 

Batman 3 İzmir 16 Sivas 2 

Bilecik 1 Karabük 1 Tekirdağ 2 

Bitlis 1 Kars 1 Trabzon 1 

Bursa 127 Kayseri 3 Uşak 1 

Denizli 5 Kilis 1 Van 1 

Düzce 2 Kocaeli 6 Zonguldak 27 

Edirne 1 Konya 3 
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